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RESUMEN
Este desarrollo de investigación tiene como objetivo determinar la relación que
existe entre el marketing relacional y la fidelización de cliente de la empresa
Franquicias unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017. Se utilizaron los
fundamentos teóricos de José Sarmiento y Juan Alcaide.
La investigación se realizó bajo el diseño no experimental, descriptivo
correlacional, porque se determinó la relación entre las variables de estudio, bajo
el soporte del método hipotético deductivo (enfoque cuantitativo), la población de
estudio estuvo conformada por 416 clientes de la empresa; la muestra fue censal
no probabilística de 200 clientes. La recopilación de los datos se utilizó la técnica
de la encuesta, a través de los cuestionarios, previamente validados se demostró
la validez y la confiabilidad, mediante la técnica de opinión de expertos y el Alfa
de Cronbach. Para las variables los instrumentos se graduaron en la escala de
Likert, y para la comprobación de hipótesis se realizó con la correlación de rho de
Spearman.
Por lo tanto, se demostró que el marketing relacional, se relaciona
significativamente con la fidelización de cliente de la empresa Franquicias Unidas
del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017. Según la correlación de Spearman de
0,796 representando ésta una buena correlación entre las variables y a través de
la prueba de hipótesis se obtuvo 0,000 siendo altamente significativa.
Por lo tanto, se acepta la relación  positiva entre el marketing relacional y la
fidelización de cliente de la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. sede
Cercado de Lima, 2017.
Palabras clave: Marketing relacional, Fidelización de cliente.
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ABSTRACT
This research development aims to determine the relationship between
relationship marketing and customer loyalty of the company Franquicias unidas
del Perú S.A. Headquarters Cercado de Lima, 2017. The theoretical foundations
of José Sarmiento and Juan Alcaide were used.
He research was conducted under the non-experimental, correlational descriptive
design, because the relationship between the study variables, under the
hypothesis deductive method (quantitative approach) was determined, the study
population consisted of 416 clients of the company; The sample was non-
probabilistic 200 clients. The data collection was used by the survey technique,
through the questionnaires, previously validated proved validity and reliability,
using the expert opinion technique and the Cronbach Alpha. For the variables, the
instruments were graded on the Likert scale, and for hypothesis testing was
performed with the Spearman rho correlation.
Therefore, it was demonstrated that the relational marketing, is related significantly
to the customer loyalty of the company Franquicias Unidas del Perú S.A.
According to the Spearman correlation of 0.796, which represents a good
correlation between the variables and through the hypothesis test, we obtained
0.000 being highly significant.
Therefore, it is accepted the positive relationship between relational marketing and
customer loyalty of the company Franquicias Unidas del Perú S.A. Headquarters
of Lima, 2017.




A nivel internacional, según el diario El País publicado el Febrero del 2010
indica que, en Estados Unidos. la empresa de automóviles Toyota sufre una crisis
en sus ventas, debido a problemas con el acelerador en sus modelos fabricados
entre el año 2004 y 2007. Toyota “oculto a sabiendas durante meses un defecto
peligrosos a las autoridades de Estados Unidos y no hizo nada para proteger a
millones de conductores y familias” afirma el secretario de Transporte Ray
LaHood. En consecuencia, el departamento de Transporte de los Estados Unidos
multa a la empresa Toyota con 16,4 millones de dólares, por ocultar el defecto de
acelerador. Debido a que los fabricantes están obligados a notificar los defectos
que perjudican la seguridad en el plazo máximo de cinco días laborables. (Diario
El País, p. 18).
El resultado de esta crisis afecto a Toyota en su reputación con el consumidor.
Debido a que evito anunciar el defecto de fábrica. Así como ocultar las quejas de
sus usuarios. Por lo tanto, se obtuvo una desconfianza la cual afecto la relación
entre empresa y cliente.
Asimismo,  en el entorno nacional, se puede apreciar según el diario Gestión
publicado el Marzo del 2014 indica que, en el Perú las estrategias y acciones de
marketing relacional se sustentan en la interacción que la empresa brinda a sus
clientes, buscando su fidelización para que permanezca el mayor tiempo posible
interactuando con ella. Un ejemplo de ello es  el caso de un cliente que contrató
una póliza de seguros vehicular en el año 2005 con una compañía de seguros
líder en el Perú y, durante 8 años consecutivos pagó sus primas de seguros al
día, obteniendo incluso descuentos por no presentar ningún siniestro. Como es de
esperar, el mismo cliente compró un auto nuevo y siempre fiel a su compañía de
seguros contrató una nueva póliza. Al no utilizar el auto antiguo no pagó las
cuotas del seguro y la póliza fue cancelada por la compañía como indica el
contrato. Después de tratar de rehabilitar la póliza, sin éxito, finalmente, la
compañía le solicitó que honre la deuda.
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El cliente lo hizo, cruzó la vereda del frente y contrató una nueva póliza con la
compañía de seguros competidora. La compañía de seguros, a la cual el cliente le
había sido fiel durante tantos años, perdió la póliza del auto antiguo, la póliza del
auto nuevo y las pólizas vehiculares que durante el resto de su vida el cliente
contrate con una compañía de seguros.(Diario Gestión, p. 22).
Este hecho cotidiano, se refleja en que las empresas se olvidan de retener a sus
clientes, debido a que solo se enfocan en generar ventas, dejando de lado la
cultura orientada al cliente,  teniendo como consecuencia la culminación de la
relación a largo plazo.
Por otro lado, en el ámbito local, existen muchas empresas en Lima que
desconocen sobre la adecuada  aplicación del  marketing relacional con sus
clientes. Siendo el caso de estudio de la empresa Franquicias Unidas del Perú
S.A., en su sede Cercado de Lima. La cual posee bajo su staff  la marca Gelarti.
Donde se dedica a la venta de helados gourmet. A pesar de tener excelentes
productos, su nivel de fidelización del cliente es mínimo. Debido a que sus
servicios son adversos a las expectativas del consumidor. Ello se debe a su
escasa estrategia de marketing relacional, la cual están perjudicando la
fidelización del cliente. Ya que, cada vez se va reduciendo en nivel de cliente,
teniendo como resultado la disminución de las ventas en la empresa. (Anexo).
El problema que presenta la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. es que, el
área de marketing y el área de ventas poseen carencia en cuanto a política,
estrategia y control de resultado, el cual repercute con el objetivo de la empresa
orientada al cliente. Por una parte, tenemos al área de marketing que tienen una
desorientada segmentación de clientes, el cual perjudica en brindar un mejor
servicio personalizado al cliente. Asimismo, las campañas de marketing son
ineficaces, debido a que los medios de comunicación no son adecuados para el
cliente. Además, posee un pésimo control de la satisfacción del cliente, donde
desconocen la importancia de las mediciones objetivas.
Por otro lado,  el área de marketing tiene una mala gestión de la información de
los clientes, el cual es recopilado por los vendedores. Asimismo, existen intereses
personales de los vendedores, donde su prioridad es conseguir mayores ventas,
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con el propósito de obtener una mayor comisión de venta. Desenfocándose en
fortalecer la relación con el cliente a largo plazo. Además, ante cualquier asunto
que compromete a la empresa tales como: reclamo, queja y sugerencia de parte
de los clientes; son los mismos vendedores quienes resuelven de manera
empírica. Debido a la poca capacitación que le brinda la empresa, sobre la
atención al cliente. Se obtuvo como consecuencia que la fidelización de cliente
de la empresa Franquicias Unidas del Perú, S.A. se ha ido reduciendo en los
últimos meses, las cuales han afectado la rentabilidad y el nivel competitivo.
Ante esta perspectiva, se identificará si el marketing relacional posee una vínculo
con la fidelización de cliente de la empresa Franquicias unidas del Perú S.A. en
su sede de Cercado de Lima, donde el resultado ayudará a emplear estrategias
que contrarreste el problema que tiene la empresa. Es debido a lo expuesto
anteriormente que deseamos mejorar las  relaciones con el cliente, a través del




Según Delgado y Torres (2013). “Aplicación de estrategias de Marketing
Relacional para el incremento del nivel de fidelidad de los clientes en el Almacén
Tía Leonor del Cantón Simón Bolívar durante el año 2013”. Tesis para obtener el
Título de Ingeniero en Marketing en la Universidad Estatal de Milagro de Ecuador.
Las autoras propusieron como objetivo general aplicar estrategias de marketing
relacional en el comisariato Tía Leonor que permitan mejorar la relación entre
empresa y clientes para el incremento del nivel de satisfacción del cliente y por
ende su fidelidad con el negocio. Las bases teóricas que emplearon fueron kotler,
P. y Barquero, J. El tipo de investigación fue descriptiva, la población fue de
16098 habitantes del Cantón Simón Bolívar, tamaño de muestra; 375 habitantes,
técnica; encuesta y entrevista herramienta cuestionario. En el estudio se encontró
que 67% de los consumidores tienen bajo nivel de fidelidad  en el comisariato “Tía
Leonor” donde indica que los clientes no se sienten satisfechos con la atención
brindada. Asimismo, el autor encontró una significancia bilateral de 0.004 entre
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sus variables de estudio. Teniendo como conclusión que, la relación actual que la
empresa tiene con sus clientes es regular y que existe un descuido en el
desarrollo de relaciones, que afectan la fidelización del cliente.
El aporte del antecedente a mi investigación se circunscribe a que la empresa
deberá satisfacer al cliente para poder fidelizarlos, ofreciendo una calidad de
servicio, la cual generara un compromiso en el consumidor al momento de
comprar el producto, generando una mayor rentabilidad para la empresa. El cual
viene sucediendo en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A.
A su vez Gonzales (2010) “Plan de Marketing para fidelización de clientes de
Súper Ferretería en el sector centro histórico de Quito, año 2010”, Tesis para
obtener el grado de ingeniería en Mercadotecnia, de la facultad de Ciencias
Económicas y Negocios de la Universidad Tecnológica Equinoccial, Quito,
Ecuador. El objetivo principal del autor, fue diseñar un plan de marketing para
Súper Ferretería ubicada en el sector Centro Histórico de Quito, que permita un
adecuado crecimiento sobre la base de fidelización y atención de clientes, los
autores empleados fueron kotler, P. y Cestau, D. método; deductivo, tipo de
estudio descriptivo, la población; 1780 compradores. Muestra; fue de 241
compradores, técnica; encuesta, instrumento; cuestionario. El autor encontró una
significancia bilateral de 0.0024 entre las variables de estudio y finalizó que el
50% de los clientes tienen una excelente atención y un 41% indican que la
ubicación es buena, y el 32% que la calidad de los productos es buena,
generándoles un vínculo con la empresa.
Esta investigación realizada por Gonzales sostenida por sus instrumentos de
estudio, permite examinar las prioridades del consumidor ya su vez de generar
una relación con los consumidores y lograr una satisfacción del cliente. Que trae
consigo el aumento de las ganancias y atracción de futuros clientes. La empresa
comprende que calidad de servicio al cliente es determinante para mantener una
relación a largo plazo. Ya que si un cliente se encuentra satisfecho, volverá a
consumir el producto o servicio. En cambio, si generan insatisfacción al
consumidor se quejara y no volverá a consumir jamás. Debido a que la
experiencia del contacto con el cliente es primordial para generar una calidad de
servicio.
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Según Mendoza (2008), “Plan Estratégico de Marketing Relacional para
incrementar los niveles de fidelidad de clientes de la empresa Rentauto de la
ciudad de Quito”. Tesis para optar el título de Ingeniero de mercadotecnia de la
Escuela Politécnica del Ejercito de Ecuador; su objetivo general de la
investigación fue desarrollar un plan estratégico de marketing relacional que
permita el mejoramiento de la gestión de relaciones, reducción de las tasas de
pérdidas de los clientes, incremento en los niveles de venta y los niveles de
satisfacción del cliente de la empresa Rentauto tanto a nivel externo como interno,
en la ciudad de Quito. Las teorías empleadas son de Martínez, E y Abad, R. Con
respecto a la metodología, es cuantitativa, la población es 1,508 y la muestra fue
de 926 personas entre clientes walk in y corporativos. Después de realizar los
estudios el autor encontró una significancia bilateral de (p= 0.002). Donde se
obtuvo como conclusión que la atención al cliente es muy buena en una 63% en
lo que concierne tanto un trato amable, atención oportuna e información completa.
El aporte del mi antecedente a mi investigación es que suscribe a la creación de
un plan de marketing relacional, la cual permite determinar la inversión de los
recursos con el objetivo de captar nuevos clientes y retener a los actuales,
mediante incentivos y ciertos privilegios con la finalidad de seguir manteniendo el
vínculo entre empresa y cliente.
Nacionales
Becerra (2015), “Marketing relacional y la fidelización de clientes en la
empresa Starbrands S.A.C. distrito de Los Olivos, Lima – 2015.” Tesis para
obtener el grado académico de Administración de la Facultad Ciencias Empresas
de la Universidad César Vallejo, Lima, Perú. El objetivo general de la autora fue
Identificar la relación del marketing relacional y la fidelización  de clientes en la
empresa Starbrands S.A.C. distrito de Los Olivos, Lima – 2015, la base teórica
emplea fue de Rosendo, V y Alcaide, J.  El tipo de estudio es descriptiva-
correlacional, la población fue de 275 y la muestra 60; instrumento, cuestionario; a
través del estudio se encontró χ² = 60.026 con una significación bilateral de
p=0.000 para las variables de estudio. El autor concluyó que el 36,67% de los
encuestados indicaron que casi siempre la comunicación de los colaboradores
con los clientes es personalizada y directa, generando atención a sus demandas.
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Y que el 43.3% a veces recomendaría la compra en su entorno. Todo ello
conlleva a una fidelización con el cliente.
Esta investigación hace referencia de que una comunicación personalizada es
uno de los pilares del marketing relacional, debido a que genera una decisión de
compra al consumidor, recomendando su experiencia en su entorno, provocando
un vínculo con la empresa. El cual se manifiesta mediante la fidelización con el
cliente.
López (2014), “Marketing Relacional y la influencia en la fidelización de los
clientes en la empresa JF corredores de seguros – 2014.” Tesis para obtener el
grado académico de Administración de la Facultad Ciencias Empresariales de la
Universidad Nacional Tecnológica Lima Sur,  Perú. El objetivo principal del autor
es determinar la influencia del marketing relacional en la fidelización de los
clientes en la empresa JF corredores de seguros, La base teórica fueron tomadas
de Kotler, P y Pérez, E El tipo de estudio es descriptiva-Correlacional, La muestra
450 clientes; técnica, encuesta; instrumento, cuestionario, tipo Likert. A través del
estudio se encontró una significancia bilateral de 0.001. En la conclusión el autor
estableció que la influencia del marketing relacional es directa según base de la
encuesta, donde el 91% de los clientes están totalmente de acuerdo en que
influye las comunicaciones y relaciones que posea la empresa para que el cliente
adquiera el servicio. Por lo que significa que el marketing relacional genera
beneficios con los clientes a un largo plazo.
Esta investigación hace referencia de que el marketing relacional posee un
vínculo sobre la fidelización del cliente, Ya que la calidad de servicio es primordial
para una organización, donde se deberá obtener una cultura orientada al cliente.
Se tendrá que realizar una información personalizada del cliente, con la finalidad
de obtener sus gustos y preferencias, las cuales ayuden a satisfacer sus
necesidades
Tapia (2012) “El marketing relacional y su relación en la fidelización  de los
clientes actuales de la I.E.P. inicial de la urbanización Villa del Norte Los Olivos,
año 2012” Tesis para obtener el grado académico de Administración de la
Facultad Ciencias Empresas de la Universidad César Vallejo, Lima, Perú.  El
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objetivo general del autor es describir de qué manera el marketing relacional se
relaciona con la fidelización de los clientes actuales de la I.E.P. inicial de la
Urbanización Villa del Norte – Los Olivos 2012; La investigación se realizó bajo el
diseño no experimental, descriptivo correlacional, la población fue 356 padres de
familia o apoderados de los alumnos, y la muestra fue de 101 padres de familia o
apoderados de los alumnos que cursen el nivel inicial y se encuentren entre las
edades de 3 y 5 años de la I.E.P. inicial de la Urbanización Villa del Norte, Los
Olivos, las teorías empleadas fueron de Alfaro, M. y Alet, J. La técnica es la
encuesta y el instrumento el cuestionario. Para realizar los estudio aplico la
prueba de ANOVA, (F=16,36) y con una significancia de (p= 0.000), aceptando
así la hipótesis principal, donde concluyo que el 75,25% están muy de acuerdo en
actualizar sus datos para mantener constante comunicación con el padre de
familia, por el cual contribuye a fidelizarlo con la institución educativa.
El aporte del antecedente a mi investigación se circunscribe a que el registro de
información es un pilar fundamental para el marketing relacional, debido a que
con ello se gestiona la información del cliente, el cual genera un fortalecimiento
del vínculo , el cual sirve para mejorar la mejorar el servicio que se brinda al
cliente. El cual se viene presentando en la empresa Franquicias Unidas del Perú
S.A.
1.3. Teorías relacionada al tema
Variable 1: Marketing relacional
El marketing relacional según el autor Sarmiento, J (2015), indica que “es el
proceso de identificar, establecer, desarrollar, mantener y, cuando sea necesario,
terminar las relaciones entre la organización, los clientes y otros socios a lo largo
del tiempo con el fin de satisfacer beneficios mutuos y co-crear valores mediante
la interacción” (p.47)
Según el autor describe que el marketing relacional es un proceso donde las
empresas piensan individualmente en los clientes, Esto quiere decir que buscan
obtener una prolongación temporal de su relación, con sus diferentes
intermediarios que participan en sus operaciones. Donde reconocen que los
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clientes se posicionan en diferentes estadios de desarrollo de la relación. Por lo
que es importante indicar que los clientes poseen diferentes caracteres, las cuales
deben ser tratadas de diferentes modos. Generando esta forma diferentes
opciones de valor. Con el objetivo de cuanto más sea el grado de desarrollo,
mejor será la rentabilidad de la empresa
A su vez, el autor Grönroos (1990), define como el proceso “Establecer,
mantener  y mejorar las relaciones con los clientes y otras partes interesadas con
el fin de obtener un beneficio para todas las partes implicadas. Esto se puede
lograr mediante un intercambio mutuo y por el cumplimiento de las promesas”.
(p.9)
En este punto la empresa debe establecer un proceso donde este orientando en
las necesidades y exigencias del consumidor adecuando sus productos y/o
servicios. En donde el consumidor se sienta el protagonista del proceso.
Cumpliendo sus expectativas con la finalidad seguir manteniendo una relación a
largo plazo.
Asimismo, el autor Harker (1999), señala que “es el proceso de identificar y
establecer, mantener y mejorar y, cuando sea necesario, terminar las relaciones
con los clientes (y otras partes) de manera que se cumplan los objetivos de todas
las partes con respecto a las variables económicas y de otro tipo. Esto se puede
lograr a través de una decisión mutua y el cumplimiento de las promesas”. (p.16)
Según el autor señala que el marketing relacional es necesario para poder
mantener un vínculo con los clientes donde sus progreso genera el cumplimento
de los objetivos, las cuales fueron pactados mediante un acuerdo mutuo. Donde
su duración será equivalente al desempeño de la propuesta. Ya que si uno de las
partes falla, lo preferible es separarse. Ya que no cumple con las expectativas de
la contraparte.
El autor, Quero (2003), indica que “ es el proceso de identificar y planificar
relaciones con clientes y otros agentes implicados con el fin de conseguir el
cumplimiento de los objetivos de todas las partes involucradas a través del
desarrollo de relaciones beneficiosas para todos”. (p. 277)
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En esta fase el autor nos indica que el marketing relacional establece un
planeamiento con los diferentes agentes que intervienen en la empresa, con un
período constante donde se desarrollara un mismo objetivo, la cual genera un
beneficio mutuo. La cual consolida el vínculo entre la empresa y el cliente
Mientras que los autores Hougaard y Bjerre (2003), señala que “Es el
comportamiento que una empresa tiene como propósito de establecer, mantener
y desarrollar con los clientes relaciones rentables y competitivas en beneficio de
ambas partes”. (p.40)
Según los autores indican que se debe establecer un vínculo perdurable de
empresa y cliente a través de los años. Siendo su motivo identificar a los clientes
que generen rentabilidad, lo cual permitan establecer una relación a largo donde
el éxito dependerá de cumplimiento de los objetivos. Donde ayudaran a
desarrollar un nivel competitivo en ambas partes.
A su vez los autores Kotler y keller (2012), indican que “el objetivo de
marketing de relaciones es la construcción de relaciones satisfactorias y a largo
plazo con los factores clave relacionadas con la empresa con el fin de capturar y
retener sus negocios. Los cuatro elementos clave que componen el marketing de
relaciones son los clientes, los socios de marketing (canales, proveedores,
distribuidores, intermediarios y agencias) y los miembros de la comunidad
financiera (accionistas, inversores, analistas)”. (p.20)
Según los autores, describen que el objetivo del marketing es incrementar la
satisfacción perdurable, donde deberán planificar  los componentes y garantizar
productividad de los miembros en la organización. La cual permitan desarrollar
una red de marketing, donde estén involucrados los grupos de interés y la
empresa. Generando eficacia en sus actividades, la cual traerá recompensa a
todos los integrantes que intervienen en el proceso.
Enfoque de la Escuela Nórdica, en este punto, Sarmiento et al. (2015),
“El marketing de relaciones se sitúa, evidentemente, dentro del marketing de
servicios, ya que el cliente está considerado como una parte integral del proceso
de Marketing de entrega, y esto exige una estrecha relación entre el prestador y el
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cliente. Por lo tanto, la producción y consumo de servicios tienen interfaces
críticas que pueden tener repercusión en el comportamiento de compra a lo largo
del tiempo”. (p. 76)
Según la Escuela Nórdica, establece  el proceso de interacción como principio en
la estrategia relacional, de esta manera la empresa está compuesta por grupos de
personas, tecnologías, sistemas y conocimiento que interactúan con los distintos
grupos de clientes para ofrecer un producto/ servicio determinado.
En esta perspectiva se establecen tres procesos centrales; el proceso de la
interacción en la dirección de la relación, donde se desarrollan las distintas  líneas
de interacción, donde se encuentra la relación de tipo transaccional la cual es
aplicado a empresas de bienes de gran consumo. A diferencia de la relación
intensa, que se aplica a empresas de productos donde el factor importante es el
servicio. Entre el punto medio se encuentra las empresas de bienes duraderos y
de bienes industriales. Se enfocan  a través del proceso del dialogo, la cual es de
gran importancia para establecer, retener y mejorar la interacción con el cliente.
Los agentes intermediarios generan proceso de creación de valor, donde la
percepción del cliente es importante para ofrecer un valor en el proceso de
interacción.
Enfoque de la Escuela Anglo-Australiana, en este punto, Sarmiento et al.
(2015), “Hacen hincapié en la gestión de calidad, el Marketing de Servicios y
Relaciones con los clientes. Conciben el Marketing de Relaciones de igual modo
que otras tradiciones” (p. 89)
Según la Escuela Anglo-Australiana indica que el marketing ha servido como
instrumento para gestionar las relaciones con los clientes. Debido a que existen
problemas que afectan los procesos de comunicación en los diferentes
intermediarios que interviene en la creación del producto. Las relaciones  con los
diferentes mercados establecen una cadena de relación donde  producen una
instancia con el consumidor. Para ello se desarrolló la teoría de los seis
mercados. Estas son el  Mercado de clientes o consumidores: Determina que el
cliente establece el origen de la atención del marketing, puesto que se enfoca en
generar vínculos perdurables entre empresa y sus compradores, donde la
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empresa deberá establecer y generar estrategias de marketing relacional. De esta
forma aumenta la lealtad y compromiso con la empresa.
El mercado de Referencias: Son la referencia generada por los clientes, esta
actividad incluye las recomendaciones dadas por las experiencias del consumidor.
Mediante una comunicación de “boca en boca” donde el factor calidad posee
mucha importancia. El cual puede variar según las experiencias de los clientes.
Así, el mercado de proveedores las relaciones con los proveedores dependerá del
vínculos de confianza, y a largo plazo que lleve a establecer objetivos de mutuo
acuerdo, y cumplan con las entregas en el plazo, flexibilidad de entregas, precio lo
más bajo posible y el desarrollo de un producto óptimo mediantes cambio de
ideas que generen valor relacional, con el objetivo de fidelizar a los clientes.
El mercado de empleado o de reclutamiento, se refiere al talento que posee
empresa para reclutar al trabajador idóneo, puesto que es muy difícil encontrar
personales potenciales. Ya que su desenvolviendo se verá refleja en la calidad de
servicio, donde la empresa deberá tener mucha importancia sobre la calidad  de
servicio la cual es perceptible por el  cliente.
Los mercados de influencia, son los socios externos que pueda tener una
empresa. Estos mercados influyen de manera directa, ya que respaldan la capital
de una empresa y contribuye al éxito o el fracaso de la organización. Estos grupos
son: financiero, sindicatos, gubernamental, entre otros. Finalmente el Mercado
interno, son todas las personas que trabajan en la empresa, el desarrollo
incrementa las relaciones con los clientes, sus objetivos son el incremento  de los
conocimientos por parte de los clientes internos y externo y cambiar las barreras
funcionales que reducen la eficiencia de la empresa.
Enfoque de la Escuela Americana, en este punto, Sarmiento et al. (2015), Se
centra “en el estudio de las relaciones a largo plazo, por lo que afirmó que la
filosofía del servicio al cliente es fundamental para el desarrollo del Marketing de
Relaciones”. (p. 100)
Según la Escuela Americana define que el marketing relacional se enfoca en
realizar programas, actividades de cooperación y la colaboración de los agentes
intermediarios y clientes finales con finalidad de establecer una relación
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perdurable y compartir un objetivo mutuo. Donde la presencia de compromiso y la
confianza era esencial en el vínculo comercial. Ya que mejoraban la capacidad de
trabajo, aumentaban la cooperación de los socios. Y a su vez aumentaban los
beneficios a largo plazo.
Enfoque de la Escuela China, en este punto, Sarmiento et al. (2015, p105),
“Se basa en el término “guanxi” ofrece información útil a los profesionales del
Marketing de Relacionales, pues permite que los participantes de la red de
interactuar armónicamente durante largos periodos de tiempo con el fin de
obtener un beneficio mutuo”.
Según la Escuela China, indica que el término “guanxi” es una relación a largo
plazo donde los implicados consolidan sus vínculos a través de intercambios de
respeto y afecto, como también de mercancías o favores determinados. Donde la
imagen empresarial representa reputación, diferenciándolos del mercado. Se
basan en la confianza, el compromiso y la lealtad, compartiendo perspectivas
humanistas.
Enfoque del Grupo IMP, en este posición, Sarmiento et al. (2015), “Para el
desarrollo del marketing de relaciones han sido el modelo de interacción, el
modelo de red y el modelo denominado ARA (actor-resources-activities) que
proporciona una visión integrada y dinámica de las relaciones de la organización”.
(p. 97)
Según el enfoque del Grupo IMP (Industrial Markerting and Purchasing), indica
que el marketing relacional posee un vínculo entre clientes y proveedores, la cual
inicia mediante un proceso de interacción y se centra en tres factores: a nivel
técnico encontramos a la empresa y su vínculos directos e indirectos tales como
sus proveedores y sus intermediarios o clientes quienes participan en el desarrollo
del producto o servicio. A nivel social, se analiza el grado de compromiso y la
capacidad de influencia que tienen ambas partes durante el desarrollo de la
relación y en nivel económico, se encuentra   los beneficios rentables,  generada
por la reducción de los costos y el aumento de las ventas.
Los conceptos de autores que se aprecian como objeto de estudio comparado
produce confiabilidad y validez en el estudio realizado, para identificar la principal
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relación del marketing relacional y la fidelización de clientes, se han tomado al
autor Sarmiento (2015), la cual se analizan los elementos de la confianza,
compromiso, e intención de renovar la relación, que implican  a conseguir
resultados aplicados al marketing relacional, siendo los elementos que vamos a
explicar más a fondo:
Dimensión 1: Confianza
Según Harwood et al. (2008), citado por Sarmiento (2015 p.165), indica que
“la confianza es considerada como  un concepto muy importante para la
comprensión de las expectativas y de la planificación dentro de un contexto
relacional”.
El autor nos indica que la confianza es el elemento primordial para la formación
de la relación entre empresa y cliente, donde aceptan el riesgo basada en
expectativas positivas de la intención. La cual genera un comportamiento
cooperativo para el desarrollo de un bien común.
Para que exista una relación de confianza, se deben interactuar los siguientes
factores:
La honradez, según el autores Doney y Cannon et al. (1997) citado por
Sarmiento, J (2015 p.177), indica que “se refiere a la creencia de que la otra parte
cumplirá sus promesas y sus obligaciones. Se cree, por tanto, en la sinceridad y
en el mantenimiento de las promesas del socio”.
Según el autor indica que es el comportamiento integro donde ambas partes,
muestran respeto por la normas pactadas. Cumpliendo sus obligaciones con el
objetivo de brindar un productos o servicio con la calidad prometida.
La benevolencia, según Doney y Cannon et al. (1997) citado por Sarmiento, J
(2015 p.177), se refiere que “es la creencia de que la otra parte está interesada
en conseguir beneficios conjuntos y no tomara decisiones ni emprenderá acciones
que perjudiquen al que confía”
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El autor indica que la benevolencia, es una conducta de la empresa que se enfoca
en no actuar de manera oportunista. Con el propósito de que las partes
relacionadas exista un interés por el bienestar de la otra parte. Donde el objetivo
es conseguir beneficios mutuos
La competencia, según el autores Flavián y Guinaliu et al. (2006), citado por
Sarmiento, J (2015 p.178), indica que:
“Podemos entenderla en el sentido de que las empresas que ofertan sus servicios
no solo deben poner especial énfasis en el cumplimiento de promesas a sus
clientes(honradez) y en mostrar un comportamiento caracterizado por demostrar
buenas intenciones en la prestación de servicios contratados por ellos
(benevolencia), sino que también hay que asegurarse de que disponen de una
capacidad organizacional adecuada, es decir que disponen de los recursos
técnicos, financieros y humanos necesarios para poder prestar los servicios con
un nivel de calidad que sea acorde con las promesas que previamente han
realizado a sus clientes.”
Según el autor indica que  no solo basta con poseer de una honradez  y
benevolencia para generar confianza a nuestros clientes. Sino que también se
tendrá que obtener recursos técnicos, financieros y humanos con el objetivo de
brindar un servicio una calidad que cumplan el acuerdo prometido  de ambas
partes
Dimensión 2: Compromiso
Según Setó et al, (2004), citado por Sarmiento (2015), indica que es “el
apego emocional o psicológico a una marca que se desarrolla antes de que el
consumidor pueda determinar que su comportamiento de compra repetido ha sido
derivado de una sensación de fidelidad”.
El autor indica que el compromiso es el deseo de continuar la relación, debido a
que existe un vínculo afectivo, donde existe un comportamiento de lealtad en
ambas partes.
Para que haya una relación de compromiso, se deben interactuar los siguientes
factores:
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Compromiso afectivo, según el autor Stern et al. (1997) citado por Sarmiento
(2015 p.182), indica que “el compromiso afectivo se desarrolla a través del
tiempo, como resultado del hecho de que los consumidores se acostumbran a
respuestas emocionales positivas y como consecuencia de haber alcanzado una
mayor seguridad en la relación”.
El autor nos indica que el compromiso afectivo permite mantener el vínculo con el
cliente, enfocado en el afecto, la emoción, la actitud conveniente y la percepción.
Es decir que el cliente decide mantener una relación, porque se siente identificado
con la marca.
Compromiso calculador, según los autores Bendapudi y Berry et al. (1997), citado
por Sarmiento, J (2015), consiste “en determinar el grado de compromiso en
función de la percepción de los costes asociados a un posible cambio de
proveedor. Según esto, un consumidor mantendría su relación con una
determinada compañía, pues cambiar su situación derivaría en el sacrificio de las
o inversiones realizadas”. (p.187)
A través de este asunto se indica que el cliente posee un índice vulnerable ante
un cambio, la cual afecte su satisfacción. Esto se origina cuando el cliente ha
destinado mucho dinero en esa relación y al modificar por otro que le es muy
costoso.  Donde el coste-beneficio es perjudicial para sus expectativas.
Dimensión 3: Calidad de relación
Según Järvelin et al. (2001 p.17), citado por Sarmiento (2015 p.142), indica
que. “la calidad de la relación se refiere a las percepciones de los socios formadas
en la relación como resultado del proceso de evaluación de todos los aspectos
posibles de la relación”.
El autor nos indica que la calidad de la relación es la consecuencia por haber
cumplir las expectativas dentro del vínculo de empresa y cliente. Donde
intervienen  la satisfacción, la comunicación, la cocreación de valor, la calidad
online, la cual se detallara a continuación.
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La Satisfacción según Storbacka et al. (1994 p.25), citado por Sarmiento, J (2015
p.160), define como “una evaluación cognitiva y afectiva con base en la
experiencia personal en todos los episodios de servicios dentro de la relación”
El autor indica que la satisfacción es la evaluación de la compra, la cual está
asociada según las expectativas del cliente, generando una experiencia de
consumo. Donde el resultado parte de la relación de empresa y el cliente.
Por otro lado, la comunicación según los autores Lau, G.T., Ng, s et al. (2001),
Citado por Sarmiento (2015 p.205), define como “el resultado de  los intercambios
interpersonales son la provisión de la información o acceso a la misma o ambas
cosas en relación con el consumo, y en este sentido, tienen algo de valor
informativo más ala de los mensajes publicitarios formales provistos por la
empresa, pero con influencia sobre la toma de decisiones del cliente”.
Los autores indican que la comunicación es un medio importante para el
intercambio de información dentro de un vínculo relacional. Debido a que posee
una gran determinación en la toma de decisión del cliente. Con el propósito
comprender y satisfacer al cliente.
Asimismo, la cocreación de valor según Sarmiento (2015), indica que “estamos
viendo nuevas formas de crear valor de forma conjunta, la cocreación de valor.
Este paradigma defiende que los clientes son cocreadores activos de productos y
servicios permitiéndoles ocupar un papel activo en la organización. (p.259)
En este punto, el autor indica que la cocreación fomenta el desarrollo del producto
o servicio ofreciendo satisfacer las necesidades del mercado. El valor añadido
que agrega el cliente es más importante debido a la interacción y el compromiso
con la empresa. La cual genera un beneficio para desarrollar un vínculo más
estrecho entre empresa y cliente.
Por último, la calidad online según Santos (2003), definió la calidad online como
“las evaluaciones y consideraciones de los consumidores sobre la excelencia y
calidad de la oferta de los servicios electrónicos en el marketspace” (p. 235)
Según el autor, indica que la calidad online facilita las apreciaciones y
discordancia de un producto por parte del cliente, la cual mejora el proceso de
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compra. Manteniendo una comunicación constante que fortalece el vínculo, Entre
los medios más utilizados encuentran la página web, redes sociales, blog y otros.
Dimensión 4: Gestión de la relación con el cliente
Según el autor  Sarmiento (2015), indica que  “La retención genera ingresos
estables y, como añade ingresos con el tiempo a la relación del cliente, se mejora
la rentabilidad. Así es como la organización puede utilizar relaciones con los
clientes potenciales” (p.165)
La sustentación del autor indica que la gestión de la relación con el cliente es
importante para mantener la relación a través del tiempo entre empresa y cliente,
Donde la empresa analizara la concentración de compra y la rentabilidad que
genere el cliente. Con la finalidad de Retener y brindar una mayor satisfacción.
Puesto que el coste de conseguir un nuevo cliente  supera el coste de retener un
cliente existente. Siendo los factores la duración de la relación, la concentración
de compras y la rentabilidad del cliente, el cual se detallara a continuación.
Duración de la relación según Parasuraman et al. (1985 p.16), citado por
Sarmiento (2015 p.253), define como: “La longitud de la relación”
El autor indica que la duración del tiempo es importante para seguir manteniendo
relación temporal entre la empresa y cliente.
Asimismo, la concentración de compras según Parasuraman et al. (1985 p.16),
citado por Sarmiento (2015 p.253), define como “La proporción del flujo de dinero
del cliente de un determinado sector”.
La sustentación del autor sobre concentración de compras es la cantidad de
veces que el cliente compra, desembolsando una porción de dinero en una
determinada empresa.
A su vez, la rentabilidad del cliente según Parasuraman et al. (1985 p.16), citado
por Sarmiento (2015 p.254), define como “La renovación de la relación menos el
coste de la relación”
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El autor indica que la rentabilidad del cliente es la totalidad de ingresos generados
menos el coste total que incide en servir a un cliente durante el tiempo de
relación.
Con respecto a la fidelización de clientes, se ha tomado en cuenta un análisis
amplio donde involucra la lealtad de compra del cliente a una determinada marca,
generando un consumo continuo o periódico del producto y/o servicio, Donde se
tomó como referencias los estudios de Alcaide (2010). La cual señala que la
fidelización debe estar compuesta por una cultura empresarial orientada al cliente,
manifestar una calidad de servicio y obtener una  estrategia relacional.
Variable 2: Fidelización de clientes
Según el autor Alcaide (2010), señala a la fidelización del cliente como una
referencia al trébol de la fidelización, donde presenta un centró del trébol que está
formado por:
“Primero: la existencia de la empresa de una cultura orientada al cliente
que coloque al cliente como punto cardinal y el objetivo de todas las áreas
de la organización”
“Segundo: Como resultado de lo anterior, una estrategia de gestión que
coloque la calidad de servicio al cliente como la prioridad número uno de la
organización.”
“Tercero: como una estrategia relaciona, que se refiere al vínculo
relacionan que constituye la empresa y cliente”. (p.19)
La sustentación del autor indica que los pilares de fidelización del cliente son la
cultura, la calidad del servicio y las estrategia relacional, La cual ofrece beneficios
para la empresa como ventas más frecuentes, menos quejas de clientes,
disminución de gastos en actividades de marketing y reclamos. Así como una
mayor participación del mercado.
Para Carrión (2009) expresa que la fidelización posee dos dimensiones:
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“Dimensión Subjetiva: Se centra en establecer vínculos de tipo emocional entre
cliente y la empresa.
Dimensión objetiva: Relacionada con el perfil de comportamiento del cliente, con
lo observable o lo medible." (p.241)
El autor explica que ambas dimensiones son correlacionales. La cual genera un
vínculo de lealtad entre la empresa y cliente.
Así mismo, Carrión (2009) añade que “una empresa fideliza a sus clientes en la
medida que es capaz de lograr una alta tasa de retención (repetición de la compra
durante un periodo de tiempo). Fidelizar es conseguir altas tasa de clientes que
repiten o bajas tasas de desertores”. (p.241)
Lo que nos indica el autor es  que las empresas deben enfocarse en retener a sus
clientes como alternativa de desarrollo, Donde se enfocara en mantener a clientes
que generen rentabilidad para la empresa. Y dejara de lado aquellos
consumidores que no proporcione beneficios.
Según Barquero (2007) indica que “la fidelización son programas que están
al orden del día, y en cierto modo están en el mercado es la lealtad de forma
natural, cuando los clientes siguen  operando con la empresa”. (p.28)
Lo que indica el autor es que la fidelización se produce cuando el cliente percibe
una satisfacción placentera por la compra. La cual genera una lealtad con la
empresa, repitiendo la compra durante el periodo de la relación.
Para alcanzar una apropiada fidelización de cliente según Alcaide (2010),
“Tendrán que interactuar todas las partes, se deberá trabajar en cinco grandes
áreas estratégicas y tácticas”. La cual explicaremos a continuación. (p.45)
Dimensión 1: Orientación del cliente:
Según Alcaide (2010), indica que “en las empresas orientadas al cliente se
genera continuamente información sobre las necesidades, deseos y expectativas
actuales y futuras de los clientes (la empresa escucha en todo momento la voz del
cliente)”. (p. 94)
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El autor sustenta que el grado de satisfacción del cliente es asemeja a la
evaluación de la calidad del producto y servicio de la empresa  y de la
competencia, las cuales influyen en la decisión de compra. Donde la empresa
deberá elaborar informes diarios sobre los clientes que brindan sugerencias,
motivos de inconformidad y reclamos. Con el propósito de brindar una mejor
satisfacción.
Para conseguir una adecuada orientación de cliente se deberá interactuar los
siguientes factores:
La información, según Alcaide (2010) determina que el sistema de información
sea considerado realmente eficaz, debe suministrar realimentación  fiable de los
clientes que sea suficiente útil como para mantener a todo el personal
debidamente informado sobre los aspectos clave del cliente, reforzar en cada
miembro de la empresa la cultura de orientación al cliente, aportar información
precisa sobre los distintos componentes de las bases de datos de clientes que
permitan realizar una comunicación personalizada, individualizada y directa con
cada uno de ellos. (p.97)
Lo que el autor sustenta es que la empresa debe analizar  toda la información del
cliente, La cual permita optimizar la comunicación. Para que brinde un servicio
más personalizado.
Asimismo, La gestión del CRM señala Alcaide, J (2010), como “el CRM, como
estrategia de gestión, que debe representar un esfuerzo integral de la empresa
centrado en la maximización del valor potencial de cada cliente mediante la
creación y consolidación de una relación a largo plazo.” (p.108)
Lo que indica el autor es que la gestión del CRM dirige las relaciones con los
clientes de una manera sistematizada, Donde el CRM sirve para compilar las
informaciones de los clientes, creando una base de datos que ayudan a ofrecer
un servicio personalizado a  cada tipo de cliente. Fortaleciendo el vínculo, la cual
conlleva a una ventaja competitiva.
Dimensión 2: Calidad de Servicio
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Según Alet (2002), define “la calidad de servicios es clave como herramienta
competitiva para diferenciarse de la competencia, especialmente cuando los
niveles de satisfacción del producto están aumentando constantemente y la
paridad o grado de similitud entre las marcas se considera muy elevado por los
clientes: la satisfacción aumenta mientras que la diferenciación disminuye
progresivamente” (p.58)
El autor explica que, si se desea fidelizar a los clientes, la empresa deberá
priorizar la calidad de servicios brindando una mayor satisfacción a los
consumidores. La cual aumente la lealtad con la marca y genere una
diferenciación ante la competencia.
Para obtener la calidad de servicio se deberá enfocar en la calidad, la garantía y
el servicio que genera la empresa hacia el cliente. Donde cada factor posee una
importancia la cual será descrita a continuación.
La calidad según Alcaide (2010) explica que la calidad posee dos dimensiones:
“La calidad interna se relaciona con el concepto de “servicio base” (lo que compra
el cliente) y la calidad externa con el “sistema de servicio” (como se entrega el
servicio base al cliente)” (p.171)
Esto indica que, para alcanzar una calidad que cumpla con las expectativas del
cliente, se deberá enfocar en el  cumplimiento del beneficio de la compra  así
como el desenvolvimiento de la interacción que genera la compra.
Asimismo, la garantía según Alcaide (2010), determina que la garantía “se
focaliza en torno a un marketing de garantías agresivas, que permite tomar un
posicionamiento en el cliente en torno a valores clave como la credibilidad y la
confianza”. (p. 65)
Bajo este esquema, decimos que la garantía es un compromiso de servicio que
brinda la empresa, por la adquisición de su producto o servicio. Donde el cliente
manifiesta una seguridad por la compra que realiza. Siendo un factor importante
la gestión del servicio post venta, la cual se encarga de solucionar las quejas e
incidencias de compras del consumidor.
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Además, el servicio según el autor Alcaide (2010), establece que los servicios
son procesos en los que intervienen elementos tangibles e intangibles (sistemas,
equipos, elementos físicos y personas) que, como resultado de la realización de
una serie de actividades, pasos o etapas secuenciales, conducen hasta la
prestación final que se realiza “de cara” a los clientes. La verdadera esencia del
servicio se sustenta en la secuencia de pasos (procesos y sistemas) que se
deben realizar para lograr el resultado final deseado y que se concreta en la
“prestación” que reciben los clientes. (p. 185)
Lo que sustenta el autor es que, los servicios es un conjunto de procesos, donde
la organización emplea recursos (conocimientos y habilidades), la cual están
íntegramente comprometida, generando un resultado final que será valorado por
el cliente.
Dimensión 3: Experiencia del cliente
Según Schmitt (1999), citado por Alcaide (2010, p.276), dice que:
“Ahora es necesario cargar nuestras marcas con experiencias que apelen los
cinco sentidos, a nuestros corazones, a nuestras mentes, que sean capaces de
relacionar la marca con algo importante para el consumidor o cliente. Esto
requiere de todos los elementos de comunicación y que todos los eventos y
puntos de contactos provean a los consumidores y clientes a una experiencia
integrada y totalitaria, que debe plantearse en términos de marca igual
experiencia.”
Según la sustentación del autor es que los consumidores y clientes priorizan  sus
compras basadas en sentimientos y emociones generadas por la marca. Siendo
la comunicación, el medio de conexión entre la marca y el cliente, generando una
experiencia de compra que satisfacen las necesidades del cliente.
Asimismo, Schmitt (1999), citado por Alcaide (2010, p.278), establece que:
“Existen cinco tipos de experiencias posibles o “módulos estratégicos de
experiencias”  que se pueden gestionar con el fin de “construir” la experiencia de
los clientes son:
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Experiencias Sensoriales, Las cuales son percepciones que llegan a través de los
símbolos verbales y/o no visuales (logotipo y marca).
Experiencias de Sentimiento, Son las emociones que se deben generar en el
transcurso de la relación, no se puede transmitir con una simple sensación, se
trata de experiencias afectivas que van desde estados de ánimos ligeramente
positivos vinculados a una marca hasta emociones de alegría y orgullo.
Experiencias del pensamiento, Se refiere en crear un desafío intelectual
interesante para el cliente. Puede ser incluso la propuesta de una forma de
consumo nueva de un producto.
Experiencias de actuación, Tienen que ver con momentos, comportamientos y
estilos de vida, con conductas, acciones razonadas, percepciones personales e
interacciones.
Experiencia de relaciones, Son vivencia sociales, que implican sentimientos
comunitarios, valores culturales, identidades colectivas, movimientos o
tendencias. Este tipo de experiencias suelen ser muy fuertes y provocar que los
individuos, colectivamente se identifiquen con ellas.”
Esto indica que los diferentes módulos de estrategias de experiencia contribuyen
a la experiencia del cliente, que van desde las percepciones sensoriales,
sentimientos, cognitivas, estilos de vidas y vínculos grupales.
Dimensión 4: Incentivos y privilegios
Según el autor Alcaide (2010) indica que:
“Es indispensable la selección de los incentivos y privilegios debe hacerse
tomando en consideración todas las funciones que deben desempeñar los
mismos. Aportar una razón convincente para incluir a los clientes a participar en el
programa. Actuar como una forma de dar las gracias a los clientes fieles. Pagar  a
los clientes por las informaciones que suministran. Provocar cambios de
comportamientos en los clientes. Atraer nuevos clientes. Diferenciar el programa
propio de los de la competencia. Retener durante más tiempo a los mejores
clientes. Incrementar el volumen y frecuencias de las compras. Inducir a los
24
clientes a pasar de una categoría baja a una más alta. Mejorar y consolidar la
relación con los clientes y consolidar la imagen de la marca de la empresa.”
(p.345)
Esto indica que los incentivos y privilegios, proporciona una experiencia positiva y
atractiva, donde se relaciona al cliente con la empresa. La cual conlleva a una
fidelización provocando a una compra repetitiva de parte del cliente.
1.4. Formulación del problema
Problema General
¿Qué relación existe entre el marketing relacional y la fidelización de cliente
en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. - Cercado de Lima, 2017?
Problemas Específicos
¿Qué relación existe entre la confianza y la fidelización de cliente en la
empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. - Cercado de Lima, 2017?
¿Qué relación existe entre compromiso y la fidelización de cliente en la
empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. - Cercado de Lima, 2017?
¿Qué relación existe entre la calidad de la relación y la fidelización de cliente
en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. - Cercado de Lima, 2017?
¿Qué relación existe entre la gestión de la relación con el cliente y la
fidelización de cliente en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. - Cercado
de Lima, 2017?
1.5. Justificación de estudio
Justificación teórica,
La presente investigación tiene el propósito de generar una reflexión  sobre
el marketing relacional con la fidelización de los clientes. Con el propósito de
contrastar la investigación se utilizó los argumentos de distintos autores, de los
cuales se seleccionó al PhD de marketing. José Sarmiento Torres, quien posee
una gran experiencia en el área de marketing, la cual permitió obtener conceptos
básicos del marketing relacional. Asimismo, se consideró al autor Juan Carlos
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Alcaide, como base teóricas relacionadas a la fidelización del cliente. De esta
manera se empleó argumentos y conceptos de dichos autores que permitieron
reforzar mis variables de estudios. Con el objetivo de determinar la relación del
marketing relacional y la fidelización del cliente en la empresa Franquicia unidas
del Perú S.A.
Justificación práctica
El desarrollo de la investigación establecerá la solución de los problemas
que genera la empresa, al emplear estrategias de marketing tradicional, la cual
dificulta en establecer una fidelización con el cliente. Por ello, se aplicaran
estrategias que permitan desarrollar el marketing relacional, la cual fortalezca el
vínculo con el cliente, con la finalidad de generar ventas permanentes y una
mayor rentabilidad para empresa. Incrementando su nivel de fidelización con la
marca de la empresa.
Justificación social
Transcender la experiencia y satisfacción de las personas, mediante la
interacción del cliente  con las empresas; de tal modo que las organizaciones
tomen consideración en  la gestión de relaciones que establecen, para que
repercutan efectivamente en su rentabilidad. Donde el compromiso que ejerce
cada parte, es fundamental para fortalecer el vínculo a largo plazo. La cual deberá
establecer un objetivo en común. Donde el cliente buscara la satisfacción por el
cumplimento de las expectativas del producto y servicios. En cambio la empresa,
se enfocara en fidelizar al cliente y obtener una rentabilidad constante.
Justificación Metodológica
En el siguiente trabajo se buscara demostrar la relación entre el marketing
relacional y la fidelización del cliente de la empresa Franquicias Unidas del Perú
S.A, aquí se describen los métodos empleados para la investigación: método
científico con un enfoque cuantitativo, puesto que las mediciones se realizaran a
través del uso de métodos estadísticos. Así mismo, la investigación es de tipo
descriptivo correlacional, ya que pretende determinar las relaciones entre ambas
variables de estudio, posee un diseño no experimental transversal, debido a la
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recolección de datos se realizara en un solo momento. La técnica de recolección
de datos fue la encuesta
1.6. Hipótesis
Hipótesis general
Existe relación significativa entre el marketing relacional y la fidelización de
cliente en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. - Cercado de Lima, 2017.
Hipótesis específicas
Existe relación significativa entre la confianza y la fidelización de cliente en
la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. - Cercado de Lima, 2017.
Existe relación significativa entre el compromiso y la fidelización de cliente
en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. - Cercado de Lima, 2017.
Existe relación significativa entre la calidad de la relación y la fidelización de
cliente en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. - Cercado de Lima, 2017.
Existe relación significativa entre la gestión de la relación con el cliente y la




Determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización de
cliente en la empresa  Franquicias Unidas del Perú S.A. - Cercado de Lima, 2017.
Objetivos Específicos
Determinar la relación entre la confianza y la fidelización del cliente en la
empresa  Franquicias Unidas del Perú S.A. - Cercado de Lima, 2017.
Determinar la relación entre el compromiso y la fidelización del cliente en la
empresa  Franquicias Unidas del Perú S.A. - Cercado de Lima, 2017.
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Determinar la relación entre la calidad de la relación y la fidelización del
cliente en la empresa  Franquicias Unidas del Perú S.A. - Cercado de Lima, 2017.
Determinar la relación entre la gestión de la relación con el cliente y la
fidelización de cliente en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. - Cercado
de Lima, 2017.
II. Método
2.1. Diseño de la investigación
Diseño
El método de  la investigación es de tipo descriptivo, debido a que limita los
hechos observados y correlacional, porque se pretende identificar el nivel de
relación entre las variables comprometidas.
Según los objetivos de la investigación, el diseño de investigación fue no
experimental de tipo descriptivo correlacional. Según Hernández, Fernández &
Baptista (2010) se denomina diseño no experimental, debido a que no se
manipula ninguna de las variables, de corte transversal porque los datos son
recopilados en un solo periodo. (p.152)
La investigación realizada es cuantitativa, según Hernández el enfoque “va
acotándose a partir de una idea, se derivan objetivos y preguntas de
investigación, se revisa la literatura y se construye un marco teórico. De las
preguntas se establecen hipótesis y determinan variables; se desarrolla un plan
para probarlas; se miden las variables en un determinado contexto; se analizan
las mediciones obtenidas (con frecuencia utilizando métodos estadísticos), y se
establece una serie de conclusiones al respecto de las hipótesis”.
2.2. Variables, operacionalización
La presente investigación posee dos variables de estudio:
Variable 1: Marketing relacional
El marketing relacional sirve para que la empresa obtenga una relación
prolongada con el cliente, donde interactúa constantemente, reteniéndolo y
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generando una lealtad a la marca. La cual genera una mayor rentabilidad y
estabilidad a la organización.
La variable 1 se mide a través de la ficha de encuesta, donde posee sus
dimensiones (confianza, compromiso, calidad de la relación y gestión de
relación con el cliente) de los clientes de la empresa Franquicias Unidas del
Perú S.A. constituido por 30 ítems.
Variable 2: Fidelización del cliente
La fidelización del cliente es una estrategia que dispone la empresa para
retener a clientes que generen rentabilidad, dejando de lado aquellos
consumidores que no brindan beneficios. No solo son rentables los clientes que
más dinero gastan, sino también aquellos que recomiendan a sus amigos o que
poseen nexos con otros clientes. Las cuales nos sirve como apoyo a captar
clientes potenciales.
La variable 2 se calcula a través de la ficha de encuesta, teniendo en cuenta
sus dimensiones (orientación al cliente, calidad de servicio, experiencia del
cliente, incentivos y privilegios) de los clientes de la empresa Franquicias
Unidas del Perú S.A. constituido por 30 ítems.
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TABLA N° 1. Operacionalización de variables
VARIABLE 1 MARKETING RELACIONAL















L “Es el proceso de identificar,
establecer, desarrollar, mantener
y, cuando sea necesario, terminar
las relaciones entre la
organización, los clientes y otros
socios a lo largo del tiempo con el
fin de satisfacer beneficios mutuos
y co-crear valores mediante la
interacción” Sarmiento, J. (2015),
Marketing de relaciones: una
aproximación a las relaciones
virtuales. Madrid: Editorial
Dykinson.
Se obtendrá datos de fuentes
primarias, mediante la
técnica de recolección de datos
(encuesta) aplicando  una escala
Likert de 5 categorías ,para
determinar “ Marketing Relacional
y la Fidelización de cliente de la
empresa Franquicias Unidas del



























Duración de la relación 22,23,24
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“La existencia de la empresa de
una cultura orientada al cliente que
coloque al cliente como punto
cardinal y el objetivo de todas las
áreas de la organización.  Como
resultado de lo anterior, una
estrategia de gestión que coloque
la calidad de servicio al cliente
como la prioridad número uno de
la organización. Como una
estrategia relaciona, que se refiere
al vínculo relacionan que
constituye la empresa y cliente.”
Alcaide, J. (2010), “Fidelización
de Clientes”, Madrid: ESIC
editorial.
VARIABLE 2 FIDELIZACION DE CLIENTE
Se obtendrá datos de fuentes
primarias, mediante la
técnica de recolección de datos
(encuesta) aplicando  una escala
Likert de 5 categorías ,para
determinar “ Marketing Relacional
y la Fidelización de cliente de la
empresa Franquicias Unidas del
Perú S.A. sede  Cercado de Lima,
2017”































2.3. Población y muestra
Población
Con Respecto a la población Hernández, Fernández,  & Baptista (2010)
señalan “conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas
especificaciones” (p.174). En este contexto la población como: el grupo total de
los casos que conforman una establecida determinación
En este caso la población total está conformada por 416 clientes fidelizados de la
empresa Franquicias Unidas del Perú S.A.
Muestra
Según Hernández (2006), indica que “es un subgrupo de universo o
población del cual se recolectan los datos y que deben ser representativos a
ésta.” (p.176)
Calculamos el tamaño de muestra utilizando la formula definida de Krejcie &
Morgan








n=  200 clientes
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y
confiabilidad
Técnicas
Para el desarrollo de la investigación se utilizó las siguientes técnicas:
Según Hernández (2006). Define a la encuesta “como un conjunto de técnicas
que tienen como finalidad reunir datos sobre un determinado tema relativo a la
población, a través de contactos indirectos o indirectos con los individuos que
integran la población estudiada.” (p.42).
La encuesta: la cual recopila la información sobre la base de cuestionario de
preguntas medida en la escala de Likert
TABLA N° 2. Escala de Likert
.
Fuente: Elaboración propia
Estadística: la cual representa los datos y presenta los resultados del programa
spss23
Validación de Instrumento
La validez según Hernández (2006). Indica que “es una condición de los
resultados más no del instrumento en sí. El instrumento no es válido de por sí,
sino en función del propósito que persigue con un grupo de eventos o personas
determinadas”. (p.43)
1 2 3 4 5




El procedimiento de validación del contenido que se utilizará para el instrumento
en este estudio será sometido a un proceso de aprobación mediante la técnica de
peritaje o juicio de expertos en el área, antes de su aplicación
TABLA N° 3. Validación de expertos Marketing Relacional
FUENTE: Elaboración propia-Tabla 3
La validez promedio a juicio de expertos para la primera variable, marketing
relacional, es de 77%, por lo tanto resulta beneficioso para la investigación, ya
que la pertinencia de los instrumentos ha sido validada por los especialistas de la
universidad Cesar Vallejo.























CLARIDAD 80 75 70 80 80 385
OBJETIVIDAD 80 75 70 80 80 385
PERTINENCIA 80 75 70 80 80 385
ACTUALIDAD 80 75 70 80 80 385
ORGANIZACIÓN 80 75 70 80 80 385
SUFICIENCIA 80 75 70 80 80 385
INTENCIONALIDAD 80 75 70 80 80 385
CONSISTENCIA 80 75 70 80 80 385
COHERENCIA 80 75 70 80 80 385
METODOLOGIA 80 75 70 80 80 385
TOTAL 3850
= 385010 ∗ 5% = 77%
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FUENTE: Elaboración propia-Tabla 4
La validez promedio a juicio de expertos para la segunda variable, fidelización de
cliente, es de 77%, por lo tanto resulta beneficioso para la investigación, ya que la
pertinencia de los instrumentos ha sido validada por los especialistas de la
universidad Cesar Vallejo.
Confiabilidad
Para evaluar la confiabilidad o la homogeneidad de las preguntas se aplicará el
Alfa de Cronbach, lo cual indicaría una buena consistencia interna y que el
instrumento es confiable.
VARIABLE - MARKETING RELACIONAL
El análisis de confiabilidad de los ítems propuestos para la encuesta aplicada,
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OBJETIVIDAD 80 75 70 80 80 385
PERTINENCIA 80 75 70 80 80 385
ACTUALIDAD 80 75 70 80 80 385
ORGANIZACIÓN 80 75 70 80 80 385
SUFICIENCIA 80 75 70 80 80 385
INTENCIONALIDAD 80 75 70 80 80 385
CONSISTENCIA 80 75 70 80 80 385
COHERENCIA 80 75 70 80 80 385
METODOLOGIA 80 75 70 80 80 385
TOTAL 3850
= 385010 ∗ 5% = 77%
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De 30 ítems analizados, se obtuvo un coeficiente de fiabilidad de 0.800; es decir,
se evidenció que el instrumento de la primera variable es confiable y válido.
TABLA N° 5. Confiabilidad Variable 1
Según la tabla N°5, con respecto al resultado obtenido a través del análisis de
fiabilidad Alfa de Cronbach de 0.800, se determina que los datos tienen una
consistencia interna alta, que cumple con lo que se pretende demostrar con la
investigación.
VARIABLE – FIDELIZACIÓN DE CLIENTE
El análisis de confiabilidad de los ítems propuestos para la encuesta aplicada,
fueron analizados a través del software SPSS 23.
De 30 ítems analizados, se obtuvo un coeficiente de fiabilidad de 0,816 es decir,
se evidenció que el instrumento de la segunda variable es confiable y válido.
TABLA N° 6. Confiabilidad Variable 2
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Según la tabla N°6, con respecto al resultado obtenido a través del análisis de
fiabilidad Alfa de Cronbach de 0.816, se determina que los datos tienen una
consistencia interna alta, que cumple con lo que se pretende demostrar con la
investigación.
2.5. Métodos de análisis de datos
La metodología analítica se desarrolló aplicando la técnica de Estadística
Descriptiva, la identificación de resultados de las dimensiones y variables
vinculadas con el tipo de estudio, el cual se propondrá el método de aplicación de
frecuencias. Para corroborar la hipótesis se utilizará el método de correlación del
Rh, Spearman.
2.6. Aspectos éticos
Se tendrá en cuenta los criterios éticos como la veracidad de los resultados; el
respeto por la propiedad intelectual, las convicciones políticas, religiosas y
morales. Así como también influye la recolección constante de la información, la





Se evidencia que el 55.5% de los clientes
indican que el marketing relacional se
encuentra en  un nivel regular, por el cual
no se está tomando mucha importancia a
este proceso; porque presentan una
gestión ineficiente que perjudica sus
procesos, por otro lado el 40.5% opinan
que es excelente debido a que algunos
clientes presentan un comportamiento de
relación con la empresa.
Grafico 1. Variable 1
36
VARIABLE 2- FIDELIZACIÓN DE CLIENTE
Se evidencia que el 56% de los clientes
indican que la fidelización de cliente se
encuentra en  un nivel regular, esto se
debe a que la empresa le resta
importancia la cultura orientada al cliente,
por otro lado el 44% opinan que es muy
excelente, debido a que algunos cliente se
encuentran fidelizados con la empresa.
Grafico 2. Variable 2
DIMENSIÓN 1 V1- CONFIANZA
GRAFICO N° 3
Se evidencia que el 37.5% de los clientes
indican que la dimensión confianza se
encuentra en  un nivel bajo, esto se debe
a que son muy cauteloso en su decisión
de compra, por otro lado el 28% opinan
que es muy alto la confianza, mientras
que el 18% manifiesta que es regular. Por
último se puede apreciar que solo el
16.5% indica que es alta la confianza
Grafico 3. Dimensión 1
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DIMENSIÓN 2 V1- COMPROMISO
El 45% de los clientes opinan que el nivel
de compromiso con la empresa le es
indiferente, debido a que representa una
obligación mínima  en su compra. Por otro
lado, el 43% de los clientes presentan un
compromiso dudoso. Asimismo, el 11.5%
de los clientes mantiene el compromiso
aceptable con la empresa y solo el 0.5%
manifiestan que su compromiso es muy
indiferente, la cual no se siente
comprometidos en seguir formando parte
de la clientela.
Grafico 4. Dimensión 2
DIMENSIÓN 3 V1- CALIDAD DE LA RELACIÓN
GRAFICO N° 5
El 53.5% de los clientes indican que el
nivel de la calidad de la relación es
regular, debido a que la empresa le
resta importancia en seguir
manteniendo una relación de calidad.
Por otro lado, el 32% los encuestados
manifiestan que la calidad de la
relación es alta. A su vez, solo el
14.5% indican que la calidad de la
relación es muy alta, debido a que
cumplen toda su expectativa.
Grafico 5. Dimensión 3
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DIMENSIÓN 4 V1- GESTION DE RELACIÓN CON EL CLIENTE
El 56.5 % de los clientes opinan que el
nivel de la gestión de la relación con el
cliente es excelente, debido a que
cumplen con las expectativas, por otro
lado el 43.5% opinan que es regular,
debido a que la empresa aún mantiene
una defectuosa gestión. La cual no logra
mantener la relación con el cliente.
Grafico 6. Dimensión 4
TABLA CRUZADA
TABLA CRUZADA DE VARIABLES
TABLA N °7. Marketing relacional y fidelización de cliente
MARKETING
RELACIONAL (V1)
FIDELIZACION DE CLIENTE (V2)
RHO SPEARMANREGULAR EXCELENTE TOTAL
REGULAR 55,5 % 0% 55,5%
Rho= 0,790**EXCELENTE 0% 44,5 % 44,5%
TOTAL 55,5 % 44,5 % 100% Sig. (bilateral)=0.000
FUENTE: Elaboración propia-base de datos
Análisis:
La tabla N°7 Si observamos  las siguientes variables en forma independiente, se
podría afirmar que el marketing relacional es regular en un 55,5% y que la
fidelización de cliente  es regular con un 55,5%.
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Sin embargo, el objetivo general de la investigación es identificar la relación entre
el marketing relacional y la fidelización de cliente en la empresa  Franquicias
Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017. A través del resultado
podemos decir que cuando el marketing relacional  es regular, la fidelización de
cliente también es regular en un 55,5%. En el otro extremo tenemos que cuando
el marketing relacional es excelente, la fidelización de cliente también es
excelente con un 44,5%. En valores porcentuales el índice de correlación nos
expresa que existe un 79% de correlación entre las dos variables, debido a que su
significancia es p= 0.000. Po el cual podría ser calificada como un nivel de
correlación fuerte.
TABLA CRUZADA DE DIMENSIONES
TABLA N° 8. Confianza y fidelización de cliente
CONFIANZA (D1) FIDELIZACION DE CLIENTE (V2) RHO SPEARMAN
REGULAR MUY EXCELENTE TOTAL
BAJA 37,5 % 0% 37,5%
Rho= 0,702**
REGULAR 18% 0% 18%
ALTA 0,5% 16% 16,5%
MUY ALTA 0% 28% 28%
TOTAL 56,0 % 44,0 % 100% Sig. (bilateral)=0.000
FUENTE: Elaboración propia-base de datos
Análisis:
La tabla N°8 Considerando la relación entre la confianza y fidelización de cliente,
se tiene una distribución dispersa en cuatro categorías de las cuales el 37,5 % de
los clientes encuestados nos expresan que la confianza es baja, seguido de un
28%  que consideran que la confianza es muy alta. A su vez el 18% consideran
que la confianza es regular y el 16,5% indican que el la confianza es alta.
El primer objetivo específico de la investigación es determinar la relación entre la
confianza y la fidelización de cliente en la empresa Franquicias Unidas del Perú
S.A. sede Cercado de Lima, 2017; la Tabla N° 8 nos muestra que cuando la
confianza es regular, la fidelización del cliente también es regular con un 18%. Es
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necesario señalar que cuando la confianza es muy alta con un 28% la fidelización
de cliente también es  muy excelente con un 28%, lo cual se tiene una relación
fuerte entre la primera dimensión y la segunda variable; Por otro lado, en cuanto a
los resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante la prueba Rho
Spearman en la contratación de hipótesis entre la dimensión confianza y la
variable fidelización de cliente; da como resultado que existe una correlación
fuerte de 0.702**, debido que el valor de significancia bilateral es de 0.000.
TABLA N° 9. Compromiso y fidelización de cliente
COMPROMISO (D2) FIDELIZACION DE CLIENTE (V2) RHO SPEARMAN
REGULAR EXCELENTE TOTAL
MUY INDIFERENTE 0,5 % 0% 0,5%
Rho= 0,426**
INDIFERENTE 33,5% 10,5% 45%
DUDOSO 21,5% 21,5% 43%
ACEPTABLE 0% 11.5% 11,5%
TOTAL 55,5 % 44,0 % 100% Sig. (bilateral)=0.003
FUENTE: Elaboración propia-base de datos
Análisis:
La tabla N°9 Considerando la relación entre el compromiso y la fidelización de
cliente, se tiene una distribución dispersa en cuatro categorías de las cuales el
45% de los clientes encuestados nos expresan que el compromiso es indiferente,
seguido de un 43% que consideran que la compromiso es dudoso, a su vez, el
11,5% de los encuestados afirman que el compromiso es aceptable, seguido de
un 0,5% que indican que el compromiso es muy indiferente.
El segundo objetivo específico de la investigación es determinar la relación entre
el compromiso y la fidelización de cliente en la empresa Franquicias Unidas del
Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017; la Tabla N° 9 nos muestra que cuando el
compromiso de los clientes es dudoso, la fidelización de cliente es disperso con
un 21,5% regular, 21,5% excelente. Es necesario señalar que cuando la
confianza es aceptable, también la fidelización de cliente es aceptable en un
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11,5%. En valores porcentuales el índice de correlación nos expresa que existe
un 42.6% de correlación entre la segunda dimensión y la segunda variable, que
podría ser calificada como un nivel de correlación débil con un nivel de
significancia p= 0.003. Es decir que el compromiso es un factor principal que hay
que mejorar.
TABLA N° 10. Calidad de la relación y fidelización de cliente
CALIDAD DE LA
RELACION (D3)
FIDELIZACION DE CLIENTE (V2) RHO SPEARMAN
REGULAR MUY EXCELENTE TOTAL
REGULAR 53,5% 0% 53,5%
Rho= 0,657 **
ALTA 2,5% 29,5% 32%
MUY ALTA 0% 14,5% 14,5%
TOTAL 56,0 % 44% 100% Sig. (bilateral)=0.002
FUENTE: Elaboración propia-base de datos
Análisis
La tabla N°10 Considerando el vínculo entre la calidad de la relación y fidelización
de cliente, se tiene una distribución dispersa con tres categorías de las cuales  el
53,5 % de los clientes  encuestados nos expresan que la calidad de la relación es
regular, seguido de un 32% que consideran que la calidad de la relación es alta y
un 14,5% indican que es muy alta.
El tercer objetivo específico de la investigación es determinar la calidad de la
relación y la fidelización de cliente en la empresa Franquicias Unidas del Perú
S.A. sede Cercado de Lima, 2017; la Tabla N°10 nos muestra que cuando la
calidad de la relación es regular, la fidelización de cliente también regular con un
53,5%, en el otro extremo tenemos que cuando la calidad de la relación es muy
alta, la fidelización del cliente también es de 14,5%. En valores porcentuales el
índice de correlación nos expresa que existe un 65.7% de correlación entre la
tercera dimensión y la segunda variable, que podría ser calificada como un nivel
de significancia de 0.002 de correlación fuerte.
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TABLA N° 11. Gestión de la relación con el cliente  y fidelización de cliente
GESTION DE LA RELACION
CON EL CLIENTE(D4)
FIDELIZACION DE CLIENTE (V2)
RHO SPEARMANREGULAR MUY EXCELENTE TOTAL
REGULAR 43% 0,5% 43,5%
Rho= 0, 726**EXCELENTE 13% 43,5% 56,5%
TOTAL 56,0 % 44,0 % 100% Sig. (bilateral)=0.000
FUENTE: Elaboración propia-base de datos
Análisis
La tabla N°11 Considerando el vínculo entre la gestión de la relación con el cliente
y fidelización de cliente, se tiene una distribución dispersa con dos categorías de
las cuales  el 43,5 % de los clientes  encuestados nos expresan que la gestión de
la relación con el cliente es regular, mientras que el 56,5% indican que la gestión
de la relación con el cliente es excelente.
El cuarto objetivo específico de la investigación es determinar la gestión de la
relación con el cliente y la fidelización de cliente en la empresa Franquicias
Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017; la Tabla N°11, muestra que
cuando la gestión de la relación con el cliente es regular, la fidelización de cliente
es dispersa con un 43% regular, 0,5% muy excelente. En valores porcentuales el
índice de correlación nos expresa que existe un 72,6% de correlación entre la
cuarta dimensión y la segunda variable con una significancia de p=0.000, que
podría ser calificada como un nivel de correlación moderado. Es decir que la
gestión de la relación con el cliente es un factor principal que hay que mejorar.
CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS
CONTRASTACION DE HIPOTESIS GENERAL


























**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos de la investigación
Ho: No existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de cliente de
la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017
Ha: Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de cliente de la
empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017
Dado el análisis estadístico de contrastación de hipótesis, se ha encontrado que
existen evidencias suficientes para aceptar la hipótesis general; toda vez que el
índice de correlación (el p valor es menor que 0.05), entonces, no se rechaza la
hipótesis general propuesta por el investigador, debido a que el valor de
significancia es de 0,000 y el índice de correlación es de 0,790, indicando que
existe una fuerte relación significativa entre las variables principales del estudio.
CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS ESPECIFICA 1


























**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos de la investigación
Ho: No existe relación entre la confianza y la fidelización de cliente de la empresa
Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017
Ha: Existe relación entre la confianza y la fidelización de cliente de la empresa
Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017
Dado el análisis estadístico de contrastación de hipótesis, se ha encontrado que
existen evidencias suficientes para aceptar la hipótesis general; toda vez que el
índice de correlación (el p valor es menor que 0.05), entonces, no se rechaza la
hipótesis especifica 1 propuesta por el investigador, debido a que el valor de
significancia es de 0,000 y el índice de correlación es de 0,702, indicando que
existe una fuerte relación significativa entre las variables principales del estudio.
CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA 2
























**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos de la investigación
Ho: No existe relación entre el compromiso y la fidelización de cliente de la
empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017
Ha: Existe relación entre el compromiso y la fidelización de cliente de la empresa
Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017
Dado el análisis estadístico de contrastación de hipótesis, se ha encontrado que
existen evidencias suficientes para aceptar la hipótesis general; toda vez que el
índice de correlación (el p valor es menor que 0.05), entonces, no se rechaza la
hipótesis especifica 2 propuesta por el investigador, debido a que el valor de
significancia es de 0,426 y el índice de correlación es de 0,003, indicando que
existe una débil relación significativa entre las variables principales del estudio.
CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA 3




























**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos de la investigación
Ho: No existe relación entre la calidad de la relación y la fidelización de cliente de
la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017
Ha: Existe relación entre la calidad de la relación y la fidelización de cliente de la
empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017
Dado el análisis estadístico de contrastación de hipótesis, se ha encontrado que
existen evidencias suficientes para aceptar la hipótesis general; toda vez que el
índice de correlación (el p valor es menor que 0.05), entonces, no se rechaza la
hipótesis especifica 3 propuesta por el investigador, debido a que el valor de
significancia es de 0,002 y el índice de correlación es de 0,657, indicando que
existe una fuerte relación significativa entre las variables principales del estudio.
CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA 4





























**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos de la investigación
Ho: No existe relación entre la gestión de la relación con el cliente y la fidelización
de cliente de la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima,
2017
Ha: Existe relación entre la gestión de la relación con el cliente y la fidelización de
cliente de la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima,
2017
Dado el análisis estadístico de contrastación de hipótesis, se ha encontrado que
existen evidencias suficientes para aceptar la hipótesis general; toda vez que el
índice de correlación (el p valor es menor que 0.05), entonces, no se rechaza la
hipótesis especifica 4 propuesta por el investigador, debido a que el valor de
significancia es de 0,000 y el índice de correlación es de 0,726, indicando que




La investigación tuvo como objetivo determinar la relación que existe entre el
marketing relacional y fidelización de cliente en la empresa Franquicias Unidas del
Perú S.A. sede Cercado de Lima del año 2017. Asimismo, se desea determinar la
relación entre cada una de las dimensiones de la variables marketing relacional
(confianza, compromiso, calidad de la relación, gestión de la relación con el
cliente), con la variable fidelización de cliente.
La mayor limitante de la investigación es que se encuentra respaldada por los
clientes fidelizados. Por ello, los resultados solo podrán ser deducibles a este
grupo de cliente. Además, es necesario recordar que esta empresa está dedicada
a la comercialización de helados gourmet, para clientes de la sede Cercado de
Lima. Los cuestionarios utilizados han sido preparados para las características de
la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. y luego se validó por cinco expertos
de la UCV con una calificación del 77% y luego de una prueba piloto se calcula la
confiabilidad con una alfa de Cronbach de 0.804 para el cuestionario de marketing
relacional y 0.810 para el cuestionario de fidelización de cliente.
No se tuvo inconvenientes al encuestar, ya que se tuvo la autorización pertinente
y las instalaciones eran seguras. Por otro lado, los análisis fueron adecuados y
completos para esta investigación. Asimismo, no se obvio ningún dato. Se empleó
el programa spss para cruzar la información (tablas cruzadas), Con la finalidad de
obtener la confiabilidad y validez de los datos con respecto a las variables y
dimensiones.
Los resultados nos muestran que los clientes fidelizados por Franquicias Unidas
del Perú S.A. califican el marketing relacional como excelente en un 44.5%, sin
embargo se tiene otro grupo que lo califica como regular en un 55.5%, por otro
lado, los clientes  califican la fidelización del cliente como regular en un 55.5% y el
otro grupo lo califica como excelente en un 44.5%, es por ello que los directivos
de la empresa deben tomar en cuenta esta situación. Por otro lado, si analizamos
la relación que tienen las dos variables se puede apreciar que el mayor porcentaje
de los datos se concentra en la diagonal principal de los resultados de la tabla
cruzada, donde los clientes que consideran que la calidad de servicio es regular,
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La lectura de estos resultados nos permite afirmar que existe una relación lineal
directa entre estas dos variables; resultado que es corroborado con la prueba
estadística de correlación Rho de Spearman (Rho=0790, Sig. (Bilateral) = 0.000;
(p ≤ 0.05), que nos permite afirmar de que existe una relación lineal directa entre
estas dos variables. Estos resultados son menores que los obtenidos por Becerra
(2016) (Chi cuadrado X2 =60.026) = 0.000; (p ≤ 0.05)); que demuestra que existe
relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en la empresa
Starbrands S.A.C. Distrito de los Olivos- Lima, 2015, Y que a su vez es bastante
parecido al obtenido por lopez (2014) (Rho=0.675, Sig. (Bilateral) = 0.001; (p ≤
0.05); demostrando que existe relación entre el marketing relacional y la
fidelización del cliente en la empresa JF corredores de seguros. Asimismo,
similar a Tapia (2012) con una prueba de ANOVA F=16.306**, Sig. (Bilateral) =
0.000; (p ≤ 0.05). Demostrando que existe una relación entre el marketing
relacional y fidelización de clientes de la I.E.P de la Urbanización Villa del Norte
Estos resultados nos muestra que si existe relación entre calidad de servicio y
satisfacción de los clientes en diferentes tipos de empresas, como son las
empresas consideradas para estos resultados.
Analizando los resultados de las dimensiones de marketing relacional en forma
independiente se observa que la gestión de la relación con el cliente es la mejor
con calificación que recibe con 43.5%, excelente seguido de la dimensión de
confianza con 28% muy alta; en los otros extremos se encuentra calidad de la
relación que solo tiene un 14.5% de muy alta y el compromiso con un 11%
aceptable; sin embargo todas las dimensiones están por debajo de la variable
marketing relacional que tiene un 44.5% de excelente. Por lo tanto los directivos
de la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. deberán mejorar sus indicadores
de calidad de la relación y compromiso, sobre todo el cumplimiento de las
soluciones prometidas por parte del personal de la empresa, ofrecer una buena
información, brindarles reconocimientos e incentivos por sus compra, con la
finalidad de que tengan una mayor satisfacción en la empresa.
Estos resultados de la tabla cruzada, son coincidentes con los obtenidos en la
interrelación de las dos variables y de las dimensiones de marketing relacional
con la variable fidelización del cliente donde se tiene que cuando los clientes
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consideran que el marketing relacional es excelente, entonces los clientes están
fidelizados en un 44.5%; la mayor interrelación corresponde a las dimensiones de
gestión de la relación con el cliente y confianza con la fidelización de clientes que
cuando los clientes consideran que el marketing relacional es excelente, entonces
los clientes están fidelizados en un 43.5%; y 28% respectivamente. Las
dimensiones de compromiso y calidad de la relación vinculada con fidelización del
cliente es la que tiene un menor porcentaje para cuando los clientes consideran
que el marketing relacional es alta y aceptable, entonces los clientes están
fidelizados con un 11% y 14.5% respectivamente.
Los resultados de la prueba estadística de correlación entre las dimensiones de
marketing relacional y fidelización de clientes, nuevamente es coincidente con los
obtenidos en las tablas cruzadas. Los Rho de Spearman mas altos corresponden
a las dimensiones de gestión de la relación con el cliente (Rho=0.726, Sig.
(bilateral) = 0.000); confianza (Rho=0.702, Sig. (bilateral) = 0.000); y los más
bajos son los que corresponden a calidad de la relación con (Rho=0.657, Sig.
(bilateral) = 0.002). y compromiso con (Rho=0.426, Sig. (bilateral) = 0.003) En
conclusión podríamos afirmar que todas las dimensiones de marketing relacional
están correlacionadas en forma directa y significativa con la variable fidelización
de cliente, correspondiendo las correlaciones más baja a calidad de la relación y
compromiso y las más altas son gestión de la relación de clientes y confianza.
Ahora, si comparamos estos resultados de correlación con los obtenidos en los
estudios previos tenemos que Becerra (2015) encuentra que la confianza
también tienen correlación con la fidelización de cliente con la estadística (Chi
cuadrado X2 = 26.056; Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)). Y también encuentra
que la dimensión compromiso tiene relación con la fidelización de cliente con la
estadística (Chi cuadrado X2 = 24.908; Sig. (bilateral) = 0.003; (p ≤ 0.05)). En
conclusión podríamos afirmar que se tiene la evidencia suficiente para afirmar que
existe correlación entre las dimensiones de marketing relacional y fidelización de
cliente; por lo tanto, si se mejora el marketing relacional podremos seguir
mejorando la fidelización de cliente. Debemos poner mayor atención en mejorar la




Teniendo en cuenta los resultados de la investigación, así como la discusión
correspondiente se ha llegado a las siguientes conclusiones:
Existe una relación entre el marketing relacional y fidelización de cliente en la
empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017, situación
que queda demostrada según la tabla nº 07 con la prueba estadística Rho de
Spearman que nos dio un coeficiente de correlación de 0.790 que quiere decir
que es una correlación fuerte y que la hipótesis de la investigación es aceptada
totalmente con una Sig. (Bilateral) de 0.000 que es menor a p=0.005 según
Spearman, lo cual ratifica que existe una significancia. Demostrados estos
resultados se puede ejercer una nueva investigación con respecto a los demás
complejos e incluso en los restaurantes, ya que es un comercio similar al rubro al
que se dedica la empresa, debido a la constante relación con el cliente. También
se puede profundizar en el tema de marketing relacional y ver más a fondo las
falencias con respecto al compromiso y calidad de la relación.
Con relación a la primera hipótesis específica se afirma que existe una relación
fuerte entre la confianza y fidelización de cliente en la empresa Franquicias
Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017, conforme al resultado
obtenido en la tabla nº 08, el coeficiente de Rho de Spearman es de 0.702, que
quiere decir que es una correlación fuerte y que la hipótesis especifica 1 de la
investigación es aceptada totalmente con una Sig. (Bilateral) de 0.000 menor a
p=0.005 según Spearman lo cual ratifica que existe una significancia.
Demostrados estos resultados se puede ejercer una nueva investigación con
respecto a la confianza, ver los indicadores, las matrices para indagar más sobre
la importancia de esta dimensión e incluso poder añadir otros indicadores que
fortalezcan la dimensión.
Con relación a la segunda hipótesis específica se afirma que existe una relación
moderada entre el compromiso y fidelización de cliente en la empresa Franquicias
Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017, conforme al resultado
obtenido en la tabla nº 09, el coeficiente de Rho de Spearman es de 0.426, que
quiere decir que es una correlación moderada con una Sig. (Bilateral) de 0.003
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menor a p=0.005 según Spearman, lo cual se acepta la hipótesis especifica 2
propuesta. Demostrando el resultado se puede nueva investigación con la
dimensión compromiso, observando los indicadores, el cual se puede mejorar
para obtener mejores resultados para la dimensión.
Con relación a la tercera hipótesis específica se afirma que existe relación entre la
calidad de la relación y fidelización de cliente en la empresa Franquicias Unidas
del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017, conforme al resultado obtenido en la
tabla nº 10, el coeficiente de Rho de Spearman es de 0.657, que quiere decir que
es una correlación fuerte y que la hipótesis especifica 3 de la investigación es
aceptada totalmente con una Sig. (Bilateral) de 0.002 menor a p=0.005 según
Spearman; entonces se acepta la hipótesis especifica 3 propuesta.
Con relación a la cuarta hipótesis específica se afirma que existe relación entre el
la gestión de la relación con el cliente y fidelización de cliente en la empresa
Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017, conforme al
resultado obtenido en la tabla nº 11, el coeficiente de Rho de Spearman es de
0.726, que quiere decir que es una correlación moderada y que la hipótesis
especifica 3 de la investigación es aceptada totalmente con una Sig. (Bilateral) de




Se ha llegado a las siguientes recomendaciones:
Se ha evidenciado  una fuerte relación entre la marketing relacional y fidelización
de cliente en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima,
2017, sobre lo cual podemos recomendar al gerente del markerting aplicar
estrategias de marketing que fortalezcan el vínculo con el cliente, con la finalidad
de aumentar el índice de fidelización en la empresa, y esto se refleja en el grafico
n° 01, con una calificación  regular 55,5%. El cual se puede mejorar captando y
manteniendo a clientes potenciales satisfechos, teniendo como consecuencias
mayores ventas en la empresa.
Se ha evidenciado  una fuerte relación entre confianza y fidelización de cliente en
la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima, 2017. Según
el gráfico Nº 3 se evidencia según la valoración de esta dimensión un nivel bajo
del 37.5%, sobre lo cual podemos recomendar al gerente de marketing que tenga
un plan mensual que conlleve a cumplimiento de metas diarias , donde cada se le
brinde un pequeño cuestionario, donde indiquen si el cliente se encuentre
satisfecho por la calidad que le brinda la empresa, y en caso tenga quejas,
tendrán que ser atendida en un tiempo correspondiente, con la finalidad de que el
cliente recupere la confianza con la empresa. Entonces de esta manera se podrá
recuperar la confianza del cliente, el cual conlleve a una futura fidelización.
Se ha evidenciado una moderada relación entre compromiso y fidelización de
cliente en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima,
2017, también según el gráfico Nº 4 se ha evidenciado un nivel dudoso del 43%
sobre lo cual podemos recomendar al gerente de marketing que realice mejores
estrategias de marketing, donde intervenga publicidades que fortalezcan la marca
mediante inserción en la cultura del cliente, el cual atraiga el sentimiento del
clientes al consumir los productos de la empresa. Entonces se podrá tener un
compromiso más certero con la empresa.
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Se ha evidenciado  una fuerte relación entre la calidad de la relación y fidelización
de cliente en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. sede Cercado de Lima,
2017, según también el gráfico Nº 5 se observa una valoración regular del 53.5%,
sobre lo cual podemos recomendar al gerente de marketing que fortalezca la
cocreacion del valor, el cual permita la interacción con el cliente por mejorar los
servicios otorgados por la empresa, y a su vez, se obtiene una comunicación
constante entre el cliente y empresa. Todo ello ayudará a mejorar la calidad de la
relación que tiene la empresa.
Se ha evidenciado  una fuerte relación entre el gestión de la calidad de la relación
y fidelización de cliente en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. sede
Cercado de Lima, 2017, según también el gráfico Nº 6 se observa una valoración
de regular del 55.5%, sobre lo cual podemos recomendar  al gerente de marketing
fortalecer aún más esta dimensión y sus indicadores, con la finalidad de obtener
un mejor manejo de la relación con el cliente, a través de incentivos, premios y
regalos a clientes potenciales, el cual genera un vínculo  que perdurara en el
tiempo. Esto mejorará la gestión de la calidad de la relación con el cliente
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la fidelización de clientes
en la empresa Franquicias
Unidas del Perú S.A. sede











¿Existe relación entre el
compromiso y la
fidelización de clientes en
la empresa Franquicias
Unidas del Perú S.A. sede
Cercado de Lima, 2017?
Establecer la relación









fidelización de clientes en
la empresa Franquicias
Unidas del Perú S.A. sede













¿Existe relación entre la
calidad de la relación  y la
fidelización de clientes en
la empresa Franquicias
Unidas del Perú S.A. sede
Cercado de Lima, 2017?
Establecer la relación
de la calidad de la
relación y la fidelización
del cliente en la
empresa  Franquicias
Unidas del Perú S.A.
sede Cercado de Lima,
2017










“La existencia de la
empresa de una cultura
orientada al cliente que
coloque al cliente como
punto cardinal y el objetivo
de todas las áreas de la
organización.  Como
resultado de lo anterior, una
estrategia de gestión que
coloque la calidad de
servicio al cliente como la
prioridad número uno de la
organización.  Como una
estrategia relaciona, que se
refiere al vínculo relacionan






































Pensamiento 20,21¿Existe relación entre la
gestión de la relación con
el cliente  y la fidelización
de clientes en la empresa
Franquicias Unidas del
Perú S.A. sede Cercado
de Lima, 2017?
Establecer la relación de





Perú S.A. sede Cercado
de Lima, 2017
La gestión de la relación
















CUESTIONARIO PARA LOS CLIENTES DE LA EMPRESA FRANQUICIAS UNIDAS DEL PERU S.A. SOBRE EL MARKETING
RELACIONAL
Estimado (a) participante- La presente encuesta es parte de un proyecto de investigación que tiene por finalidad la
obtención de información acerca de la fidelización del cliente en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A.; donde usted
compra. La presente encuesta es anónima; Por favor responde con sinceridad.
INSTRUCCIONES: En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de característica acerca del Marketing Relacional, cada
una de ellas va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que debes calificar. Responde encerrando en un círculo
la alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios.





1 2 3 4 5
NUNCA CASI A CASI SIEMPRE
NUNCA VECES SIEMPRE
1
El personal de la empresa le es sincero al ofrecer el producto y esto
genera decisión en su compra.
2
La empresa genera fiabilidad  al consumidor, la cual produce
seguridad al comprar el producto.
BENEVOLENCIA
3
La simpatía de los trabajadores de la empresa genera un buen trato
con el consumidor.
4




El personal está capacitado para atender su demanda y generar
confianza al consumidor.
6





Se siente contento al consumir los productos de la empresa debido al
compromiso que le brinda.
8
Siente un apego emocional por la empresa la cual le obliga a seguir
comprando
9
Se siente identificado con el servicio que genera la empresa la cual le
obliga a seguir consumiendo.
COMPROMISO CALCULADOR
10
Es adecuado el precio que paga por consumir el producto y esto lo obliga
a comprar.
11




Le es favorable el servicio otorgado por la empresa la cual lo compromete
a seguir comprando.
3. CALIDAD DE LA RELACIÓN
SATISFACCIÓN
13
Está conforme con el servicio de atención al cliente, la cual mejora la
relación con la empresa
14
Está complacido por el producto que consume, la cual respalda el
vínculo con la empresa
COMUNICACIÓN
15 La empresa brinda volantes, folletos, catálogos de sus productos para
mantener actualizados al consumidor.
16 El vendedor mantiene una comunicación constante durante la
compra, la cual favorece el vínculo con el consumidor.
17
Se mantiene informado al cliente sobre nuevos eventos, novedades que
se  van a realizar, la cual genera una conexión  con la empresa
CO-CREACIÓN DE VALOR
18
La empresa recibe sus sugerencias para mejorar el servicio, con el
propósito de fortalecer el vínculo.
19
La empresa permite que el cliente coopere en la mejora del producto
con el deseo de seguir manteniendo la relación.
CALIDAD ONLINE
20
La empresa emplea las redes sociales para comunicarse y mantener
una relación constante con el cliente.
21
La empresa dispone sus productos a través de su página web con el
propósito de mantener un vínculo permanente con el cliente.
4. GESTIÓN DE LA RELACIÓN CON EL CLIENTE
DURACIÓN DE LA RELACIÓN
22 Es la primera opción de consumo, el producto que ofrece la empresa
debido a la relación que tienen
23
La frecuencia de su consumo en la empresa respalda el interés que
tiene por seguir manteniendo la relación
24
Cuando vuelve a comprar los productos que tiene la empresa respalda
el vínculo que poseen.
CONCENTRACIÓN DE COMPRAS
25
La publicidad que aplica la empresa influye en  la concentración de su
compra
26
Las ofertas  y descuentos que ofrece la empresa motivan a realizar sus
compras.
27 La  temporada estacionaria determina la concentración de compra.
RENTABILIDAD DEL CLIENTE
28
La renta que proporciona a la empresa al consumir sus productos le es
adecuado para seguir manteniendo la relación.
29
Recomendaría la compra  de nuestro producto a sus conocidos,
debido a la relación que tiene con la empresa.
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ANEXOS
CUESTIONARO PARA LOS CLIENTES DE LA EMPRESA FRANQUICIAS UNIDAS DEL PERU S.A. SOBRE FIDELIZACIÓN DE
CLIENTE
Estimado (a) participante- La presente encuesta es parte de un proyecto de investigación que tiene por finalidad la
obtención de información acerca de la fidelización del cliente en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A.; donde
usted compra. La presente encuesta es anónima; Por favor responde con sinceridad.
INSTRUCCIONES: En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de característica acerca de la Fidelización de Cliente,
cada una de ellas va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que debes calificar. Responde encerrando en un
círculo la alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios.
1. NUNCA 2. CASINUNCA 3. A VECES
4. CASI
SIEMPRE 5. SIEMPRE
5. ORIENTACIÓN AL CLIENTE ESCALA
INFORMACIÓN
1 2 3 4 5
NUNCA CASI A CASI SIEMPRE
NUNCA VECES SIEMPRE
1
La empresa emplea una información clara y concisa para facilitar la
compra del cliente.
2
El personal responde todas sus dudas durante la compra del
producto con el motivo de orientar al cliente.
3
El personal dispone de la descripción del producto que ofrece con el
propósito de guiar al cliente.
GESTIÓN DEL CRM
4
La empresa le pide su información personal al atenderlo para
obtener una mejor disposición al cliente.
5
La empresa se adelanta a las necesidades del consumidor en los
momentos oportunos debido a la sugerencia del cliente.
6
La empresa conoce sus preferencias al comprar porque poseen la
situación  del cliente.
6. CALIDAD DE SERVICIO
CALIDAD
7 La calidad de servicio que le brinda la empresa es la que ustedrequiere.
8
El personal de la empresa le ofrece un excelente trato durante la
compra mediante el servicio que le brinda.
9
La empresa cumple con la entrega de sus productos en excelentes
condiciones, y su efecto fortalece su servicio.
GARANTÍA
10
La garantía del producto respalda la compra del cliente, generando
un servicio fiable de la empresa.
11
La empresa recibe su reclamo adecuadamente para poder
solucionarlo y brindarle un servicio óptimo.
30
Pagaría un precio adicional si mejoran el servicio que brinda la
empresa. Debido a que fortalecería su relación.
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12
La empresa indemniza al cliente ante un problema de salubridad




El establecimiento de la empresa es seguro y acogedor, por el
servicio que ofrecen los empleados.
14
El tiempo de entrega de la compra le es oportuno y genera un
servicio adecuado.
15
Los vendedores son cordiales y agradables al atenderlos por el cual
benefician su servicio.
7. EXPERIENCIA DEL CLIENTE
SENSORIAL
16
Los colores de la marca le son atractivos y  produce una experiencia
atractiva.
17
La vestimenta de los trabajadores le produce una sensación
agradable y beneficia su experiencia con la empresa.
SENTIMIENTO
18
Le es leal a la marca de la empresa y le produce una experiencial
sentimental.
19
Le genera emoción al comprar en la empresa ocasionando su
experiencia afectiva de su consumo.
PENSAMIENTO
20
La empresa genera tendencias de consumo mediante los hábitos del
cliente
21
La empresa realiza campaña para ofrecer sus productos, la cual
resulta una experiencia agradable.
ACTUACIÓN
22
Los vendedores le atienden adecuadamente y produce una
experiencia atractiva.
23
La empresa le brinda una atención personalizada y su resultado
deriva de la experiencia del cliente.
RELACIONES
24
Crees que la relación del cliente con la empresa se debe a una
experiencia satisfactoria
25 Recomienda  su experiencia de compra con su entorno social.
8. INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS
RECONOCIMIENTOS
26
Le brindan descuentos por ser un consumidor constante, y esto le
genera un privilegio para usted.
27




La empresa le hace llegar vales de consumo por el efecto de su
compra y esto incentiva a ser cliente.
29
La empresa realiza sorteos para sus consumidores, el cual genera
una atracción al comprador
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30
Un privilegio otorgado por la empresa seria  la atención rápida por
ser un consumidor recurrido.
PORCENTAJE DEL TURNITING
